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Mintalah, maka akan diberikan kepadamu; carilah maka kamu akan mendapat; 
ketoklah, maka pintu akan dibukakan bagimu. Karena setiap orang yang 
meminta, menerima dan setiap orang yang mencari, mendapat dan setiap orang 
yang mengetok, baginya pintu dibukakan. (Matius 7 : 7-8) 
Dan apa saja yang kamu minta dalam doa dengan penuh kepercayaan, kamu 
akan menerimanya. (Matius 21 : 22) 
Segala perkara dapat kutanggung di dalam Dia yang memberi kekuatan 
kepadaku. (Filipi 4 : 13) 
 
Tugas Akhir ini penulis persembahkan untuk diri sendiri.  
Terima kasih sudah memulai dan berusaha menyelesaikan Tugas Akhir ini. 
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Toko online menjadi bisnis yang memiliki peluang besar karena tidak memiliki 
batas pasar dan dapat diakses selama 24 jam tiap harinya. Akan tetapi, tidak 
sedikit dari pelaku usaha online yang gagal. Ada banyak hal yang dapat 
mengakibatkan kegagalan suatu bisnis toko online, salah satunya yaitu tidak 
mengetahui dengan baik faktor-faktor yang memengaruhi keputusan beli 
pelanggan. Dalam proses belanja online, antarmuka toko adalah satu-satunya 
sarana yang digunakan oleh pelanggan untuk melakukan proses pembelian 
mulai dari mencari informasi sampai dengan melakukan transaksi pembelian. 
Atribut-atribut yang terdapat pada antarmuka toko online dapat menjadi faktor 
yang memengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini 
mengidentifikasi faktor-faktor tersebut berdasarkan persepsi pelanggan dan 
memberikan usulan strategi untuk meningkatkan minat beli pelanggan. 
Penelitian dimulai dengan menentukan faktor dan kelompok faktor dari penelitian 
terdahulu dan atribut yang terdapat pada antarmuka toko berdasarkan konsep 
marketing mix (product, price, place, promotion) dan jasa online. Tahap 
berikutnya adalah survei menggunakan kuesioner online pada pelanggan toko 
online. Kuesioner ini berisi perbandingan berpasangan antar faktor. Selanjutnya 
pengaruh faktor ditentukan dengan perhitungan bobot. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa faktor yang berpengaruh pada 
keputusan beli menurut persepsi pelanggan remaja berbeda dari pelanggan 
perempuan, serta antara pelanggan laki-laki dan perempuan. Secara umum, 5 
faktor yang paling berpengaruh pada keputusan beli pelanggan yaitu kualitas 
produk, harga promo, kualitas interaksi layanan, promosi melalui media sosial, 
dan layanan retur. Usulan strategi untuk meningkatkan minat beli berdasarkan 
faktor-faktor tersebut adalah menjual produk dengan kualitas yang baik dan 
sesuai dengan deskripsi yang dicantumkan, memberikan harga promo saat 
momen tertentu, membangun reputasi yang baik dan mengirimkan produk sesuai 
dengan pesanan, mulai memfokuskan pemasaran melalui media sosial 
Instagram dan Facebook, serta menetapkan kebijakan dan prosedur 
pengembalian barang dengan jelas. 






BAB 1  
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang 
Salah satu hasil kemajuan teknologi informasi adalah adanya internet. Internet 
merupakan sumber daya informasi yang mampu menjangkau seluruh dunia. 
Berdasarkan situs Internet World Stats (Internet World Stats, 2020), banyaknya 
pengguna internet di Benua Asia hingga tanggal 31 Mei 2020 diperkirakan 
mencapai 2,3 miliar orang. Jumlah tersebut merupakan 55,1% dari populasi 
penduduk yang ada di dunia. Sedangkan jumlah pengguna internet yang ada di 
Indonesia diperkirakan mencapai 171 juta orang atau sekitar 7,4% dari pengguna 
internet di Benua Asia hingga tanggal 31 Mei 2020. Dengan jumlah tersebut, 
Indonesia menempati peringkat ketiga pengguna internet terbanyak di Benua 
Asia setelah China (37,1%) dan India (24,3%). 
Meningkatnya penggunaan internet menyebabkan banyak perubahan terhadap 
aspek kehidupan. Salah satunya yaitu gaya hidup berbelanja masyarakat 
Indonesia yang menjadi lebih mudah dan serba cepat. Hal ini dikarenakan 
banyaknya pelaku usaha yang memanfaatkan internet untuk meningkatkan 
keuntungan melalui industri e-commerce.  
E-commerce atau perdagangan elektronik merupakan suatu transaksi yang 
dilakukan lewat internet dan menggunakan teknologi digital (Schniederjans dkk, 
2014). Dalam laporan yang dirilis oleh Institute for Development of Economics 
and Finance (INDEF) dan Laboratorium Data Persada (INDEF, 2019), 
disebutkan bahwa total kontribusi ekonomi digital terhadap Produk Domestik 
Bruto (PDB) Indonesia pada tahun 2018 mencapai Rp 814 triliun. Pada tahun 
2024, nilai ekonomi digital diproyeksikan akan meningkat hampir dua kali lipat 
menjadi Rp 1.447 triliun. Kegiatan jual-beli pada sistem e-commerce berbeda 
dengan sistem konvensional. Pada e-commerce, proses pencarian informasi 
hingga transaksi pembayaran dapat dilakukan secara elektronik melalui internet.  
Kegiatan pembelian yang dilakukan pada e-commerce disebut dengan online 
shopping. Online shopping atau berbelanja melalui internet kini sedang menjadi 
tren berbelanja yang digemari masyarakat Indonesia. Tren ini diperkirakan akan 




Indonesia akan memiliki 44 juta pembeli online dengan nilai sekitar US$ 55 miliar 
pada tahun 2022.  
Ollie (2008) berpendapat bahwa belanja secara online memberikan kemudahan 
terhadap pelanggan. Pelanggan dapat mengetahui informasi mengenai 
ketersediaan barang secara langsung, mengetahui spesifikasi barang melalui 
deskripsi yang telah disediakan, dan dapat melakukan pembelian kapanpun di 
manapun. Selain itu, pelanggan dapat membandingkan harga dengan mudah 
tanpa harus berpindah dari satu toko ke toko lainnya. Dengan menggunakan 
komputer atau gawai yang terhubung pada jaringan internet, masyarakat sudah 
dapat membeli barang atau jasa yang diinginkan. Melihat fenomena ini, banyak 
pelaku usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) yang menjadikannya sebagai 
peluang untuk memajukan bisnis mereka dengan membuat toko online.  
Toko online adalah tempat yang menawarkan barang dan jasa melalui internet 
sehingga pelanggan tidak perlu pergi ke suatu tempat untuk dapat membeli 
barang atau jasa yang diinginkan (Loekamto, 2012). Toko online menjadi bisnis 
yang memiliki peluang besar karena tidak memiliki batas pasar dan dapat 
diakses selama 24 jam tiap harinya. Masyarakat tidak memerlukan modal yang 
besar untuk mendirikan sebuah toko online. 
Pada dasarnya, toko online ikut berperan dalam peningkatan perekonomian 
Indonesia. Sudah ada regulasi yang berlaku mulai tahun 2019 terkait pajak yang 
dikenakan terhadap pemilik toko online, yaitu Peraturan Menteri Keuangan 
Republik Indonesia nomor 210/PMK.010/2018 tentang Perlakuan Perpajakan 
Atas Transaksi Perdagangan Melalui Sistem Elektronik (e-commerce). Pelaku 
usaha online dikenakan tarif PPh sebesar 0,5%, PPN sebesar 10% dari nilai 
transaksi penyerahan BKP dan/atau JKP, dan PPnBM sesuai dengan nilai dan 
jenis barang yang dijual oleh pelaku usaha online tersebut. Dengan begitu, maka 
pendapatan negara dapat meningkat karena adanya pajak yang diberlakukan 
untuk bisnis tersebut. 
Toko online dapat dikatakan sukses apabila banyak pelanggan yang membeli 
barangnya, merasa puas, dan kemudian melakukan pembelian ulang. Pada 
umumnya, konsumen akan melakukan seleksi terhadap beberapa faktor yang 
tampak pada antarmuka toko online, membentuk minat untuk membeli, dan 
mengambil keputusan terhadap barang yang akan dibeli. Semakin banyak 




yang sama, maka toko online tersebut dapat semakin bersaing dengan toko 
online lainnya. Beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur 
kesuksesan toko online adalah banyaknya konsumen, volumepenjualan, dan 
frekuensi penjualan (Beecloud, 2015). 
Namun tidak semua pelaku usaha toko online bernasib mujur. Tidak sedikit dari 
mereka yang gagal dan berakhir gulung tikar. Ada beberapa faktor yang 
mengakibatkan suatu bisnis toko online gulung tikar, salah satunya yaitu tidak 
mengetahui dengan baik kebutuhan dan keinginan pelanggan. Terdapat 
beberapa faktor yang mungkin memengaruhi keputusan beli pelanggan. Maka 
dari itu, perlu dilakukan analisis berdasarkan persepsi pelanggan. 
Dari penjabaran sebelumnya, dalam penelitian ini akan dilakukan analisis 
terhadap faktor yang memengaruhi keputusan beli pelanggan. Faktor-faktor yang 
digunakan oleh peneliti terdahulu akan dievaluasi melalui atribut pada antarmuka 
toko online. Kemudian akan dicari perbedaan pengaruhnya menurut persepsi 
pelanggan. Setelah itu, dilakukan pengembangan usulan strategi berdasarkan 
faktor yang memiliki pengaruh paling tinggi menurut pelanggan. Dalam penelitian 
ini akan dilakukan survei terhadap pelanggan dengan menggunakan kuesioner. 
1.2. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka rumusan 
masalah dalam penelitian ini adalah apa saja strategi yang sebaiknya diterapkan 
oleh pelaku usaha agar dapat meningkatkan minat beli pelanggan. Pada 
penelitian ini, indikator yang digunakan adalah jumlah pengikut dan jumlah 
penjualan produk karena indikator tersebut yang datanya tersedia pada 
antarmuka toko online. 
1.3. Tujuan Penelitian 
Tujuan dilakukannya penelitian ini yaitu: 
a. Mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi keputusan beli pelanggan 
terhadap produk yang dijual di toko online. 
b. Memberikan usulan strategi kepada pelaku usaha yang memiliki toko online 
berdasarkan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan beli agar dapat 





1.4. Batasan Masalah 
a. Penelitian hanya dilakukan pada beberapa toko online karena banyaknya toko 
online di Indonesia dan terbatasnya sumber daya untuk meneliti pada seluruh 
toko online tersebut.  
b. Kriteria responden adalah berdomisili di Indonesia, berumur 15 hingga 34 
tahun, dan pernah melakukan belanja online. 
c. Data diperoleh melalui kuesioner yang disebar secara online. 




BAB 2  
TINJAUAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI 
2.1. Tinjauan Pustaka  
Diperlukan sebuah strategi agar suatu toko online dapat menjadi sukses. Salah 
satu hal yang menjadi dasar penyusunan strategi pada penelitian ini adalah 
persepsi pelanggan terhadap faktor apa saja yang memengaruhi keputusan 
pembelian. Keputusan pembelian menjadi salah satu proses yang berpengaruh 
terhadap suksesnya toko online. 
Penelitian mengenai keputusan pembelian konsumen telah banyak dilakukan 
dengan berbagai objek. Dinawan (2010) melakukan penelitian terhadap 
konsumen Yamaha Mio di PT. Harpindo Jaya Semarang. Penelitian serupa juga 
dilakukan oleh Brata dkk (2017) terhadap konsumen produk Nitchi di PT. Jaya 
Swarasa Agung, Jakarta Pusat. Kustian (2015) melakukan penelitian terhadap 
tiga marketplace, yaitu Zalora, Lazada, dan Bhineka. Untuk mengetahui faktor 
yang menjadi penentu dalam berbelanja online, Wijaya dan Sutapa (2014) 
melakukan analisis terhadap 150 responden yang tersebar di Indonesia. Putri 
dan Iriani (2019) melakukan penelitian terhadap konsumen dari suatu 
marketplace yaitu Shopee. Putri dan Iriani berpendapat bahwa tren berbelanja 
online sangat disenangi masyarakat karena keputusan pembeliannya tidak 
serumit belanja offline. Sedangkan penelitian yang dilakukan terhadap pelanggan 
toko online dilakukan oleh Gunawan dkk (2019), Harahap (2015), Wardoyo dan 
Andini (2017), Bauboniene dan Guleviciute (2015), dan Verina dkk (2014). 
Setiap penelitian memiliki tujuan yang berbeda. Penelitian oleh Kustian (2015) 
bertujuan untuk mengetahui faktor prioritas pendukung keberhasilan sebuah e-
commerce. Penelitian oleh Bauboniene dan Guleviciute (2015) serta Wijaya dan 
Sutapa (2014) bertujuan untuk mengetahui faktor yang mendorong seseorang 
melakukan belanja online. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Gunawan 
dkk (2019), Dinawan (2010), Brata dkk (2017), Harahap (2015), Wardoyo dan 
Andini (2017), Putri dan Iriani (2019), dan Verina dkk (2014) bertujuan untuk 
mengetahui pengaruh suatu faktor terhadap keputusan pembelian. 
Dari banyaknya penelitian tentang keputusan pembelian, ada beberapa metode 
yang digunakan untuk mencapai tujuannya masing-masing. Kustian (2015) 




(2014) menggunakan analisis faktor dan analisis diskriminan. Bauboniene dan 
Guleviciute (2015) menggunakan uji statistik (pearson chi-square). Gunawan dkk 
(2019) menggunakan metode regresi linier. Dinawan (2010), Brata dkk (2017), 
Harahap (2015), Wardoyo dan Andini (2017), Putri dan Iriani (2019), dan Verina 
dkk (2014) menggunakan metode regresi linier berganda untuk mencapai 
tujuannya.  
Penelitian yang dilakukan saat ini memiliki perbedaan dengan penelitian yang 
telah dilakukan sebelumnya. Pada penelitian sebelumnya, faktor-faktor yang 
digunakan berbeda-beda. Rekapitulasi faktor-faktor yang digunakan oleh peneliti 
terdahulu dapat dilihat pada Tabel 2.1. Pada penelitian ini, faktor-faktor yang 
digunakan oleh peneliti terdahulu dievaluasi seluruhnya melalui atribut pada 
antarmuka toko online dan dicari perbedaan pengaruhnya menurut persepsi 
pelanggan.  
Metode yang banyak digunakan oleh peneliti sebelumnya adalah Analisis 
Regresi Linier Berganda dengan tujuan mengetahui pengaruh suatu faktor 
terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian sebelumnya juga belum 
dilakukan pengembangan usulan strategi kepada pemilik usaha toko online. 
Pada penelitian ini, metode yang digunakan adalah Analisis Perbandingan 
Berpasangan dengan tujuan mengetahui faktor dengan bobot tertinggi menurut 
persepsi pelanggan. Kemudian dilakukan pengembangan usulan strategi 
berdasarkan faktor dengan bobot tertinggi tersebut. Usulan strategi yang telah 
disusun diharapkan dapat menjadi perhatian lebih bagi pelaku usaha yang 
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2.2. Dasar Teori 
Beberapa teori akan dijelaskan pada sub bab ini mengenai perdagangan 
elektronik (e-commerce), toko online, model perilaku konsumen, keputusan 
pembelian, analisis perbandingan berpasangan, AHP excel, penggabungan 
responden, kuesioner, populasi dan sampel yang dapat mendukung penelitian 
ini.  
2.2.1. Perdagangan Elektronik 
Menurut Schniederjans dkk (2014), perdagangan elektronik atau e-commerce 
merupakan suatu transaksi yang dilakukan melalui internet dan menggunakan 
teknologi digital. Transaksi ini meliputi penjualan atau pembelian barang, 
layanan, dan informasi. Transaksi yang dimaksud sudah mencakup semua 
kegiatan pendukung seperti pemasaran, layanan konsumen, pengiriman barang, 
dan pembayaran. Schneider (2015) mengatakan bahwa bagi banyak orang, 
istilah perdagangan elektronik memiliki arti berbelanja pada suatu bagian yang 
ada di internet yang disebut World Wide Web. Schneider membagi e-commerce 
ke dalam empat kategori, yaitu: 
a. Business-to-Consumer (B2C) 
Pada kategori ini, orang yang memiliki bisnis e-commerce menjual produk atau 
jasa kepada konsumen individu. Contohnya adalah situs walmart.com menjual 
barang dagangannya kepada konsumen melalui situs web miliknya. 
b. Business-to-Business (B2B) 
Pada kategori ini, orang yang memiliki bisnis e-commerce menjual produk atau 
jasa kepada pemilik bisnis lainnya. Contohnya adalah situs grainger.com yang 
menjual kebutuhan industrial kepada bisnis besar maupun kecil lainnya melalui 
situs web. 
c. Consummer-to-Consummer (C2C)  
Pada kategori ini, peserta dalam marketplace dapat saling membeli dan menjual 
barang. Dengan kata lain, seorang konsumen membeli untuk kemudian dijual 
lagi kepada konsumen lainnya. Contohnya adalah perdagangan yang dilakukan 
oleh konsumen dan pemilik bisnis antara satu dengan yang lain melalui 
eBay.com 
d. Business-to-Government (B2G)  
Pada kategori ini, pemiliki bisnis e-commerce menjual barang atau jasa kepada 




memperbolehkan pemilik bisnis untuk menjual secara online kepada negara 
bagian California. 
Menurut Chatterjee (2015), istilah e-commerce biasanya diartikan sebagai 
kelanjutan dari bisnis melalui berbagai macam transaksi dengan bantuan web. Ia 
juga berpendapat bawa keberhasilan dan kegagalan bisnis e-commerce 
bergantung pada tingkat keamanan dan kerahasiaan privasi pelanggan. Maka 
dari itu, kepercayaan pelanggan sangat penting untuk pengembangan bisnis e-
commerce. 
2.2.2. Toko Online 
Toko online merupakan system informasi interaktif antara konsumen dan pelaku 
usaha dengan tingkat pertukaran informasi yang tinggi (Shamaa dan Shanab, 
2015). Toko online memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman bagi 
konsumen dari rumah mereka. Konsumen juga dapat membandingkan produk 
yang berbeda dan mengurangi waktu serta tenaga untuk mencari produk dengan 
harga yang sesuai. Beberapa konsumen merasa bahwa dengan belanja online 
mereka dapat menghemat uang pada barang yang mereka beli.  
Kelebihan toko online jika dibandingkan dengan toko konvensional menurut 
Wicaksono (2008) adalah: 
a. Modal yang diperlukan untuk membuka atau mendirikan toko online tergolong 
kecil. 
b. Toko konvensional menghabiskan biaya operasional yang lebih banyak. 
c. Konsumen dapat mengakses toko online di mana saja selama 24 jam. 
d. Adanya katalog produk membuat konsumen dapat melihat dan mencari 
barang dengan mudah dan lebih cepat. 
e. Konsumen dapat mengunjungi sejumlah toko online dalam waktu yang sama. 
Adapun keuntungan yang dirasakan konsumen dari toko online adalah (Juju dan 
Maya, 2010): 
a. Hemat biaya, terutama bila barang yang diinginkan hanya ada di luar kota. 
b. Barang akan diantar langsung ke rumah. 
c. Harga lebih bersaing 





2.2.3. Model Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen merupakan ilmu mengenai bagaimana konsumen (individu 
atau kelompok) memperoleh, menggunakan, dan membuang produk, jasa, dan 
pengalaman. Studi tentang motif pembelian, alasan mengapa mereka membeli 
produk, dan faktor-faktor yang memengaruhi, akan membantu pelaku usaha 
mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen secara langsung.  
Model perilaku konsumen oleh Kotler dan Armstrong (2018) yang dapat dilihat 
pada Gambar 2.1. menyatakan bahwa faktor yang pertama kali memengaruhi 
konsumen adalah adanya stimulus atau rangsangan. Rangsangan ini timbul 
karena adanya informasi yang didapat dari berbagai sumber berbeda. Kotler dan 
Armstrong membagi sumber rangsangan menjadi dua kelompok yaitu 
rangsangan yang berasal dari pemasaran dan rangsangan yang berasal faktor 
lain. Rangsangan pemasaran terkait dengan marketing mix, yaitu product, price, 
price, dan promotion (4P). Sedangkan rangsangan lain yang juga berpengaruh 
terhadap perilaku pembelian yaitu budaya, politik, teknologi, dan ekonomi. Kotler 
dan Armstrong juga menyatakan bahwa penjual ingin memahami bagaimana 
rangsangan dapat berubah menjadi respon dalam kotak hitam konsumen yang 
memiliki 2 bagian. Pertama adalah karakteristik pembeli memengaruhi 
bagaimana ia bereaksi terhadap rangsangan. Karakteristik ini meliputi budaya, 
sosial, pribadi, dan psikologis. Bagian kedua adalah proses keputusan pembelian 
yang dilakukan oleh pembeli itu sendiri. Adapun proses dalam keputusan 
pembelian yaitu, pengenalan masalah, perncarian informasi, evaluasi, 
menetapkan keputusan, dan perilaku purnabeli. 
 






































Terdapat beberapa hal yang berpengaruh terhadap pertumbuhan jumlah 
konsumsi, diantaranya adalah meningkatnya pendapatan, pengaruh dari teman 
sebaya, perubahan sikap, dan gaya hidup. Berikut merupakan model perilaku 
konsumen menurut Vedamani (2017): 
 
Gambar 2.2. Model Perilaku Pembeli (Vedamani, 2017) 
Vedamani (2017) mengemukakan bahwa terdapat 2 faktor yang memengaruhi 
pertumbuhan jumlah konsumsi, yaitu faktor eksternal dan faktor internal. Faktor 
eksternal dan internal ini memengaruhi pelanggan untuk membuat keputusan 
pembelian setelah menjalani proses pengambilan keputusan. Yang termasuk 
dalam faktor eksternal yaitu budaya, keluarga, demografi, status sosial, 
kelompok referensi, inisiatif pemasaran, dan upaya penjualan dari suatu 
organisasi. Sedangkan faktor internal berasal dari alasan pribadi, persepsi, hasil 
pembelajaran, emosi, kepribadian, motif, dan perilaku.  
Terdapat 5 alasan pribadi yang mendorong seseorang untuk berbelanja, yaitu: 
a. Pemenuhan peran. Ibu rumah tangga cenderung melihat berbelanja bulanan 
sebagai salah satu perannya untuk memenuhi kebutuhan keluarga. 
b. Pengalihan. Berbelanja dapat menjadi pelarian dan menjadi sesuatu yang 
menyenangkan bagi sebagian orang. 
c. Kepuasan diri. Berbelanja dapat menyegarkan pikiran bagi sebagian orang 
karena bisa mengusir kebosanan dan kelelahan. 
d. Tempat untuk belajar dan melihat tren. Orang-orang dapat menemukan model 












































Studi tentang perilaku konsumen dapat berdampak pada keputusan pembelian. 
Hal ini juga dapat membantu pelaku usaha memahami keinginan konsumen 
dengan cara yang benar dan pada waktu yang tepat. 
2.2.4. Keputusan Pembelian 
Sebelum melakukan pembelian, biasanya seseorang akan membuat keputusan 
terlebih dahulu terhadap barang yang akan dibeli atau jasa yang akan 
digunakan. Keputusan dalam pembelian merupakan kegiatan yang dilakukan 
langsung oleh masing-masing individu terhadap barang dan atau jasa yang 
ditawarkan. Kotler dan Amstrong (2018) mendefinisikan keputusan pembelian 
sebagai sebuah tahapan dalam proses pengambilan keputusan. Pada tahap 
evaluasi (tahap ketiga dalam proses keputusan pembelian), pelanggan akan 
melakukan seleksi terhadap beberapa faktor yang tampak pada antarmuka toko 
online, membentuk minat untuk membeli, dan mengambil keputusan terhadap 
barang yang akan dibeli. 
Keputusan pembelian terjadi apabila pelanggan benar-benar membeli barang 
atau jasa yang telah ia tentukan. Saat membuat keputusan pembelian, 
pelanggan biasanya didorong oleh preferensi individu maupun keinginan untuk 
menyesuaikan dengan lingkungan sosialnya. Tingkat kepentingan dari kedua 
faktor ini berbeda-beda antara satu orang dengan orang lain. Keputusan 
pembelian adalah proses penggabungan sikap pengetahuan yang terintegrasi 
untuk mempertimbangkan dua atau lebih alternatif dan diakhiri dengan memilih 
salah satu dari banyaknya alternatif tersebut (Nugroho, 2003).  
Penting bagi seseorang untuk memahami tiap peran dalam proses pengambilan 
keputusan saat akan membeli sesuatu (Vedamani, 2017). Terdapat 5 peran yang 
menjadi kunci dalam proses pengambilan keputusan, mereka adalah sebagai 
berikut: 
a. Initiator atau pemrakarsa. Inisiator merupakan seseorang yang dapat 
mengidentifikasi kebutuhan.  
b. Influencer. Peran ini memengaruhi inisiator dalam pembelian. Ia dapat 
memberikan saran atau pendapat mengenai desain atau warna suatu barang 
yang akan dibeli oleh inisiator. 
c. Decider atau penentu. Peran inilah yang akhirnya memutuskan apakah akan 




d. Buyer atau pembeli. Pembeli adalah orang yang melakukan pembelian dan 
membayar produk tersebut. 
e. User atau pengguna. Pengguna merupakan konsumen akhir dari produk yang 
dibeli. Ia dapat menikmati nilai dari produk yang dibayar oleh pembeli.  
 
Gambar 2.3. Peran dalam Keputusan Pembelian (Vedamani, 2017) 
Akhir dari keputusan konsumen bukanlah kegiatan pembelian, namun berlanjut 
hingga konsumen menjadikan itu sebagai pengalaman dan menggunakan 
produk tersebut. Pengalaman itu kemudian akan dijadikan pertimbangan dalam 
pengambilan keputusan saat melakukan pembelian selanjutnya (Ma’aruf, 2005). 
2.2.5. Analisis Perbandingan Berpasangan 
Dalam sub sub bab ini akan dijelaskan mengenai analisis perbandingan 
berpasangan yang merupakan tahapan dalam Analytical Hierarchy Process atau 
AHP dan penjelasan mengenai rasio inkonsistensi. 
a. Tahapan Analisis Perbandingan Berpasangan 
Berikut merupakan tahapan dalam melakukan analisis dengan perbandingan 
berpasangan: 
i. Membuat matriks perbandingan berpasangan. 
ii. Mendefinisikan perbandingan berpasangan. Akan diperoleh sebanyak n x [(n-












1 Kedua elemen sama penting 
3 Elemen yang satu sedikit lebih penting dari elemen lainnya 
5 Elemen yang satu lebih penting dari elemen lainnya 
7 Elemen yang satu sangat penting dari elemen lainnya 
9 Elemen yang satu mutlak sangat penting dari elemen lainnya 
2,4,6,8 
Nilai tengah di antara dua nilai perbandingan yang 
berdekatan 
Kebalikan 
Jika aktivitas i mendapat satu angka dibandingkan dengan 
aktivitas j, maka j memiliki nilai kebalikan dibandingkan i 
iii. Menghitung nilai eigen. 
iv. Melakukan uji konsistensi. Jika tidak konsisten (lebih dari 10%), maka 
pengambilan data harus diulangi. 
b. Perhitungan Consistency Ratio (CR) 
Dalam pengambilan keputusan menggunakan perbandingan berpasangan, ada 
kemungkinan terjadi tidak konsisten dalam memberikan penilaian. Perhitungan 
Consistency Ratio (CR) memberikan hasil dalam bentuk numerik mengenai 
bagaimana suatu penilaian dapat dikatakan konsisten. Consistency Index (CI) 
suatu matriks perbandingan berpasangan dihitung menggunakan rumus: 
    CI = (λmax – n) / (n – 1)                   (2.1) 
Keterangan: 
CI = Consistency Index 
λmax = nilai eigenvalue terbesar dari matriks perbandingan berpasangan 
n = jumlah elemen yang dibandingkan 
Consistency ratio didapatkan dengan membandingkan consistency index dengan 
suatu bilangan acak dari nilai konsistensi (Random Consistency Index atau RI). 
Berikut merupakan rumus untuk menghitung CR: 
             CR = CI / RI                               (2.2) 
Keterangan: 
CR = Consistency Ratio 




2.2.6. AHP Excel Template with Multiple Inputs 
AHP excel template with multiple inputs merupakan alat pendukung yang 
berbentuk template excel dan berguna untuk mempermudah perhitungan AHP 
dengan lebih dari satu input. Template ini dibuat oleh Klaus D. Goepel dan 
terakhir diperbarui tahun 2018. Template yang digunakan adalah versi Ms. Excel 
2013. Buku kerja ini terdiri dari 20 input lembar kerja untuk perbandingan 
berpasangan, lembar konsolidasi dari semua penilaian, lembar ringkasan untuk 
menampilkan hasil, lembar dengan tabel referensi (random index, batas untuk 
indeks konsistensi geometri, skala penilaian) dan lembar untuk memecahkan 
masalah nilai eigen saat menggunakan Eigen Vector Method (EVM). Terdapat 2 
keterbatasan dari buku kerja ini, yaitu jumlah kriteria maksimum adalah 10 dan 
jumlah partisipan atau pembuat keputusan maksimum adalah 20. 
Langkah-langkah penggunaan AHP excel template with multiple inputs ini 
didapatkan dari situs web milik Business performance Management Singapore. 
Berikut merupakan langkah-langkah dalam menggunakan AHP excel template 
with multiple inputs (BPMSG, 2018): 
i. Buka buku kerja AHPcalc. 
ii. Pilih lembar kerja “Summary”. 
iii. Masukan nilai hanya pada bagian yang berwarna hijau. 
iv. N adalah banyaknya jumlah partisipan atau pembuat keputusan, dimana 
jumlah maksimum yaitu 20 orang.  
v. Alpha (α) adalah ambang batas untuk penerimaan inkonsistensi. Nilai 0,1 
adalah yang direkomendasikan. 
vi. p merupakan penentuan partisipan mana yang akan ditampilkan hasilnya 
pada lembar kerja “Summary”. Standarnya bernilai 1. Bila terdapat lebih dari 
satu peserta, maka dapat memilih hasil peserta ke-berapa yang ingin 
ditampilkan. Namun bila ingin melihat hasil gabungan dari semua peserta, p 
diberi nilai 0. Hasil gabungan akan ditampilkan menggunakan rata-rata 
geometrik dari semua matriks keputusan. 
vii. Objective diisi guna menggambarkan proyek atau tujuan dari proyek yang 
sedang dikerjakan. 
viii. Author (opsional). 
ix. Date (opsional). 
x. Tabel kriteria memungkinkan untuk memasukkan nama kriteria dan 





Gambar 2.4. Lembar Kerja Bagian Summary 
 
Gambar 2.5. Keterangan Skala  
xi. Pada setiap lembar input, dapat diisikan nama partisipan, bobot untuk hasil 
evaluasi yang diberikan responden, dan tanggal. Jika semua responden 
memiliki tingkatan yang sama, maka pada kolom weight diisi dengan angka 
1. 
 
Gambar 2.6. Lembar Kerja “In 1” 
 
Gambar 2.7. Tabel input perbandingan berpasangan 
 
n= Number of criteria (2 to 10) Scale: 1 AHP 1-9
N= Number of Participants (1 to 20) a : 0.1 Consensus: n/a
3 9
p= selected Participant (0=consol.) 2 7
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Author 
Date Thresh: 1E-08 Iterations: 14 EVM check: 9.3E-09
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xii. Pada kolom “A or B” partisipan harus memilih antara A (kriteria 1 lebih 
penting daripada kriteria 2) atau B (kriteria 2 lebih penting daripada kriteria 
1). Pada kolom terakhir, partisipan diminta mengisikan skala berdasarkan 
seberapa pentingnya kriteria 1 dibandingkan dengan kriteria 2 atau 
sebaliknya. 
xiii. Saat mengisikan skala perbandingan, mungkin akan 3 baris yang terkena 
highlight yang ditandai dengan sel di sebelah kanannya berwarna merah. Ini 
merupakan indikasi sebuah input yang tidak konsisten. Judgement yang 
paling tidak konsisten ditandai dengan angka 1. Teks yang berada di 
sebelah kanan sel berwarna merah menunjukkan penilaian yang ideal dan 
konsisten. Partisipan mungkin akan melakukan sedikit modifikasi atau 
penilaian ulang untuk meningkatkan konsistensi. 
 
Gambar 2.8. Indikasi Ketidaksesuaian Input 
xiv. Setelah meninjau semua jawaban yang diberikan, idealnya tidak ka nada 
baris yang terkena highlight dan konsistensi berada dalam ambang batas 
yang diberikan. Ambang batas konsistensi rasio yang ditetapkan oleh 
Thomas L. Saaty adalah 10%. 
 
Gambar 2.9. Consistency Ratio 
xv. Setiap lembar input akan menunjukkan hasil prioritas. Hasil prioritas 
didapatkan dari hasil perhitungan perbandingan berpasangan menggunakan 
Row Geometric Mean Method (RGMM) atau metode rata-rata geometrik. 
Perhitungan akhir yang menggunakan Eigen Vector Method (EVM) hanya 





Gambar 2.10. Tabel Hasil Pembobotan 
2.2.7. Penggabungan Pendapat Responden 
Analisis perbandingan berpasangan yang merupakan bagian dari AHP pada 
dasarnya dapat digunakan untuk mengolah data dari satu responden saja. 
Namun dalam pelaksanaannya, penilaian faktor dilakukan oleh beberapa 
responden. Untuk jumlah responden lebih dari satu, penilaian dari responden 
harus digabungkan untuk mendapatkan hasil perhitungan (Marimin, 2005). 
Perhitungan dilakukan menggunakan rata-rata geometrik dengan rumus sebagai 
berikut: 
   ̅̅ ̅̅  √(  )(  )(  ) (  )
 
         (2.3) 
Keterangan: 
  ̅̅̅̅  = rata-rata geometrik 
n  = jumlah responden 
    = penilaian responden pertama 
    = penilaian responden ke-n 
Jika menggunakan microsoft excel dapat menggunakan fungsi =GEOMEAN 
(number 1, [number 2], …). 
2.2.8. Kuesioner 
Menurut KBBI, kuesioner merupakan salah satu alat survei yang terdiri dari 
serangkaian pertanyaan tertulis. Tujuan dilakukannya survei dengan kuesioner 
untuk mendapat tanggapan dari kelompok orang yang telah ditentukan. 
Kuesioner disusun dengan harapan dapat mengetahui variabel apa saja yang 
merpakan hal penting menurut responden. Suharsimi (2010) membagi kuesioner 
menjadi dua jenis yaitu: 
a. Kuesioner terbuka dan tertutup. 
Kuesioner terbuka adalah kuesioner yang berisi daftar pertanyaan yang tidak 
disertai dengan alternatif jawaban. Kuesioner jenis ini mengharapkan responden 
untuk menjawab dengan tanggapan atau pendapat pribadinya. Sedangkan 
kuesioner tertutup adalah kuesioner yang daftar pertanyaannya disusun dan 
disertai alternatif jawaban. Kuesioner ini menghendaki responden menjawab 




b. Kuesioner langsung dan tidak langsung. 
Kuesioner langsung adalah kuesioner yang ditujukan langsung terhadap orang 
yang dimintai pendapatnya. Sedangkan kuesioner tidak langsung adalah 
kuesioner yang dikirim pada seseorang untuk dimintai pendapat mengenai 
keadaan orang lain. 
2.2.9. Populasi dan Sampel 
Populasi adalah seluruh rangkaian individu dari sebuah survei (Levy dan 
Lemeshow, 2008). Anggota individual dari populasi yang memiliki karakteristik 
yag akan diukur disebut elemen populasi.  
Elemen penting dalam segala jenis survei adalah cata pemilihan sampel dari 
sebuah populasi. Jika individu yang termasuk dalam survei dipilih berdasarkan 
pengalaman saja, mungkin terdapat bias dalam sampel. Hal ini mengakibatkan 
survei tidak mewakili hasil populasi secara akurat. Dengan demikian, cara 
memilih sampel merupakan yang paling penting bagi kredibilitas dan penerapan 
hasil penelitian (Ott dan Longnecker, 2016).  
Berikut merupakan beberapa alasan mengapa penelitian sampling dilakukan: 
a. Ukuran populasi yang terlalu besar. Besarnya ukuran populasi menjadi 
kendala dalam pelaksanaan penelitian karena keterbatasan biaya, waktu, dan 
tenaga. 
b. Anggota populasi memiliki ciri-ciri yang homogen. Jika sampel diambil secara 
benar, maka hasil penelitian yang dilakukan dapat mewakili populasi atau 
keadaan yang sebenarnya. 
Teknik pengambilan sampel atau sampling dibagi menjadi dua, yaitu teknik 
probability sampling dan nonprobability sampling. Teknik probability sampling 
biasa disebut dengan random sampling karena cara pengambilan sampel 
dilakukan secara acak sehingga tiap elemen populasi memiliki peluang yang 
sama. Berikut merupakan jenis dari probability sampling: 
a. Simple random sampling 
Simple random sampling merupakan suatu teknik yang dilakukan dengan 
penarikan dari sebuah populasi dengan cara tertentu sehingga tiap anggota 
populasi mempunyai peluang yang sama untuk terpilih. Simple random sampling 






b. Stratified random sampling 
Teknik ini merupakan teknik penentuan sampel penelitian dengan menetapkan 
anggota populasi dalam tingkatan-tingkatan. Tujuannya adalah membentuk 
populasi yang heterogen menjadi populasi yang lebih homogen pada bagian 
populasi yang lebih kecil. 
c. Cluster random sampling 
Pengambilan sampel jenis cluster random sampling dilakukan berdasarkan 
kelompok atau suatu area tertentu. Pengambilan sampel kluster dilakukan 
dengan membagi populasi ke dalam beberapa kelompok. Pembagian ini dapat 
berdasarkan lokasi, jenis kelamin, usia, atau kategori lainnya yang setara. 
d. Systematic sampling 
Dengan menggunakan teknik ini, sampel yang diambil tidak seacak seperti 
simple random sampling. Teknik ini dilakukan dengan menggunakan interval 
dalam mendapatkan sampel penelitian. Hal pertama yang dilakukan adalah 
mengurutkan anggota populasi terlebih dahulu. Kemudian mencari interval 
dengan membagi jumlah populasi dengan jumlah sampel yang dibutuhkan. 
Teknik nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel tidak secara 
acak. Tidak semua populasi memiliki peluang yang sama untuk menjadi sampel. 
Berikut merupakan jenis dari nonprobability sampling: 
a. Purposive sampling 
Teknik purposive sampling merupakan teknik yang lumayan sering digunakan. 
Teknik ini menggunakan kriteria yang telah ditentukan dalam memilih sampel. 
b. Accidental sampling. 
Teknik ini biasa disebut dengan “sampel asal nemu” karena dasar pengambilan 
sampelnya adalah orang yang kebetulan bertemu atau berpapasan dengan kita.  
c. Snowball sampling 
Snowball sampling adalah teknik pengambilan sampel yang mula-mula 
jumlahnya kecil, kemudian sampel disuruh memilih teman-temannya untuk 





BAB 6  
KESIMPULAN DAN SARAN 
6.1. Kesimpulan 
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan bahwa faktor 
prioritas yang memengaruhi keputusan pembelian menurut pelanggan 
berdasarkan kategori adalah sebagai berikut: 
a. Kategori remaja: kualitas produk, adanya promo yang berlaku, kualitas 
interaksi pelayanan yang baik, promosi yang dilakukan pada media sosial, 
dan layanan retur. 
b. Kategori dewasa: kualitas produk, daftar harga yang jelas dan mudah 
dipahami, kualitas interaksi pelayanan yang baik, promosi yang dilakukan 
pada media sosial, dan layanan retur. 
c. Kategori laki-laki: kualitas produk, daftar harga yang jelas dan mudah 
dipahami, kualitas informasi yang baik, promosi yang dilakukan pada media 
sosial, dan layanan retur. 
d. Kategori perempuan: kualitas produk, adanya promo yang berlaku, kualitas 
interaksi pelayanan yang baik, promosi yang dilakukan pada media sosial, 
dan layanan retur. 
Secara umum, usulan strategi yang diberikan kepada pelaku usaha online 
adalah sebagai berikut:  
a. Menjual produk dengan kualitas yang baik dan sesuai dengan apa yang 
telah dicantumkan di deskripsi pada toko online dengan sasaran pelanggan 
remaja (usia 15 hingga 24 tahun), dewasa (usia 25 hingga 34 tahun), laki-
laki, maupun perempuan. 
b. Memberikan harga promo berdasarkan momen tertentu dengan sasaran 
pelanggan remaja dan perempuan. 
c. Mencantumkan harga di lokasi yang berada dekat dengan gambar barang 
yang ditawarkan pada situs belanja online dengan sasaran pelanggan 
dewasa dan laki-laki. 
d. Membangun toko online dengan reputasi yang baik dan mengirimkan produk 
sesuai dengan pesanan dengan sasaran pelanggan remaja, laki-laki, dan 
perempuan. Reputasi yang baik bisa dibentuk dengan meningkatkan 




memiliki penilaian toko lebih dari sama dengan 4,5 agar mendapatkan tag 
star seller. 
e. Mencantumkan detail produk seperti merek, pilihan ukuran, warna, dan motif 
yang tersedia, serta selalu melakukan update terhadap stok barang terkini 
dengan sasaran pelanggan usia 25 hingga 34 tahun (dewasa). 
f. Mulai memfokuskan pemasaran melalui media sosial Instagram dengan 
sasaran pelanggan remaja, dewasa, dan perempuan serta pemasaran 
melalui media sosial Facebook dengan sasaran pelanggan laki-laki. 
g. Menetapkan kebijakan dan prosedur untuk retur atau pengembalian barang 
dengan jelas dengan sasaran pelanggan remaja, dewasa, laki-laki, maupun 
perempuan. 
6.2. Saran 
Penelitian ini memiliki kelemahan yaitu pengambilan data dilakukan bersamaan 
dengan masa tanggap darurat pandemic Covid-19 di Indonesia sehingga ada 
kemungkinan terjadi perbedaan hasil jika pengambilan data dilakukan saat 
keadaan normal. Selain itu, 73% responden dari penelitian ini melakukan belanja 
online pada toko online yang berada pada marketplace Shopee. Saran yang 
dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya adalah melakukan analisis faktor 
yang memengaruhi keputusan beli di toko online yang bertempat di media sosial 
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